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Purpose: The present study was conducted with the primary aim of performing a 

scientometric analysis of research published in the Scopus database on the topic of word-

of-mouth (WOM) advertising and brand awareness during the period 2007–2025. The 

overarching objective was to provide a comprehensive and systematic overview of the 

scientific production in this area, identifying publication trends, influential countries, 

frequently used keywords, and emerging thematic directions. Given the increasingly 

competitive global marketplace, understanding the scientific discourse surrounding 

WOM and brand awareness has become a strategic necessity, both for academics 

attempting to conceptualize the phenomenon and for practitioners seeking to translate 

insights into actionable strategies. 

Methodology: The research adopts a descriptive–analytical design and employs a 

scientometric approach as its core methodology. The statistical population consisted of 

226 scientific articles indexed in Scopus that explicitly addressed the intersection of 

WOM and brand awareness. To ensure methodological rigor, the retrieval strategy was 

developed through a multistage process. Initially, a preliminary search protocol was 

designed by reviewing the existing literature on WOM and brand awareness. This was 

subsequently refined through several rounds of consultation with subject-matter experts, 

as well as iterative testing against the retrieved records. The final search string was then 

systematically applied to the Scopus database, yielding a dataset of relevant publications 

spanning 2007 to 2025. For the analysis of bibliometric data and the visualization of 

scientific networks, a combination of VOSviewer, Gephi, and Microsoft Excel was 

utilized. These tools enabled the mapping of co-authorship networks, keyword co-

occurrence, citation patterns, and country-level contributions, as well as the generation of 

trend charts and cluster visualizations. 

Findings: The results clearly demonstrate a steadily increasing trend in the publication of 

articles in the field of WOM and its impact on brand awareness, particularly in the later 

years of the study period. This growth trajectory reflects the heightened scholarly and 

practical interest in the subject, coinciding with the global expansion of digital platforms 

and the proliferation of social media. Among the countries contributing most significantly 

to the scientific output, Indonesia, India, and the United States were identified as leading 

contributors. This finding is noteworthy, as it underscores the role of both developed and 

emerging economies in shaping the knowledge structure of the field. 

In terms of keyword analysis, terms such as electronic word-of-mouth (eWOM), social 

media, trust, and influencers emerged as highly frequent, signaling the centrality of digital 

communication channels in current research agendas. The data also revealed clustering 

around themes such as consumer engagement, brand loyalty, online reviews, and digital 

marketing strategies. Furthermore, citation analysis indicated that certain foundational 

works—those addressing the conceptualization of WOM, the measurement of brand 

awareness, and the mediating role of trust-continue to exert strong influence, while newer 

publications increasingly focus on cross-platform dynamics, algorithmic amplification, 

and influencer marketing. 

Conclusion: The upward trajectory in the volume of publications over the last two 

decades highlights the growing value and significance of WOM and brand awareness as 

critical areas of research. This study demonstrates that companies and brands cannot 

afford to ignore the power of consumer-to-consumer communication, especially within 

the digital realm. The findings suggest that organizations should design and refine their 

strategies with a specific emphasis on leveraging social media platforms, harnessing the 

dynamics of eWOM, and capitalizing on the trust networks created by online communities 

and influencers. 
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In practical terms, brand managers should prioritize initiatives that encourage authentic 

customer experiences, as positive WOM not only enhances brand visibility but also 

fosters long-term loyalty. The scientometric evidence also underscores the necessity for 

integrating WOM strategies into broader marketing ecosystems, thereby allowing for 

more effective dissemination of brand messages. For academics, the study offers a 

valuable roadmap of the intellectual structure of the field, indicating promising areas for 

further investigation such as cross-cultural variations in WOM behavior, the evolving role 

of artificial intelligence in shaping online discussions, and the long-term sustainability of 

influencer-driven marketing campaigns. By systematically mapping the global research 

landscape on WOM and brand awareness, this study not only highlights the achievements 

of the past two decades but also sets the stage for future scholarly inquiry and managerial 

innovation. Ultimately, the results reinforce the idea that in an era dominated by 

interconnected consumers and real-time communication, WOM remains a powerful driver 

of brand awareness, reputation, and success. 
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 ها: کلیدواژه

از برند،  یآگاه ،یشفاه غاتیتبل

 ،یواژگانهم لیتحل ،یسنجعلم

 روند، اسکوپوس.

 غاتیاسکوپوس با موضوع تبل گاهیمنتشرشده در پا یهاپژوهش یسنجعلم لیپژوهش حاضر با هدف تحل :هدف
گاه یشفاه  انجام شده است.  2007-2025یهاسال یاز برند ط یو آ

 لپژوهش شام ۀانجام شده است. جامع یسنجعلم کردیو با رو یلیتحل –یفیپژوهش حاضر از نوع توص :یشناسروش
گاه یشفاه غاتیتبل ۀحوز  در یعلم ۀمقال 226  نیا اتیادب ۀمطالع باکه  ییجووجست یاستراتژ بااز برند است که  یو آ
 از شدهیابیباز  مدارک یبررس و وبرگشترفت مرحله نیچند از پس،و  آماده مربوطه خبرگان با مشورت نیهمچن و حوزه

 یافزارهانرماز شده است.  افتیاسکوپوس  یعلم گاهیدر پا 2007-2025یزمان ۀدر باز ، شد یینها اسکوپوس گاهیپا
  نمودارها استفاده شد. میداده ها و ترس لیتحلبرای  اکسل/ گِفی/ و.اُ.اس ویوِر

گاه تأثیرو  یشفاه غاتیتبلۀ انتشار مقالات حوز  یروند صعودۀ دهندپژوهش حاضر نشان جی: نتاهاافتهی از  یآن بر آ
اندونزی،  یشامل کشورها یبررس موضوع با مرتبط یعلم دیتول در شرویپ یکشورهابوده است.  ریاخ یهابرند در سال

عنوان به یاجتماع یهارسانه و یکیالکترون یشفاه غاتیمانند تبل یواژگان ییها شناساافتهی گریبودند. از دهند، و آمریکا 
  .است پُرتکرار ید یکل یهاواژه

 ۀحوز  نیا تینشان از ارزش و اهم ریاخ یهادر سال ویژهبهحوزه  نیمقالات منتشرشده در ا یروند صعود :یر یگجهینت
خود را با تمرکز بر  یهایاستراتژ دیها و برندها باآن است که شرکت دهندۀنشانپژوهش  نیا ۀجیدارد. نت یموضوع

گاه میتنظ نفلوئنسرهایو ا یاعتماد اجتماع راهاز  یرگذار یو تأث ،یشفاه غاتیتبل ،یاجتماع یهارسانه  یکنند تا بتوانند آ
 گسترش دهند. یطور مؤثرتر از برند خود را به
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 مسئله انیو ب مقدمه .1
ها شناخته عنوان یکی از عناصر کلیدی در موفقیت راهبردی سازمانبرند به ۀبازارهای امروزی، ارزش ویژ ۀشددر دنیای رقابتی و اشباع

کر ۀبه گفتشود. می گاهی از برند  ،وفاداری به برندشده، های ذهنی، کیفیت ادراکهایی چون تداعیارزش برند از سازه )1991( 1آ و آ

گاهی از برند نخستین سطح از سلسلهشکل می در ترجیحات خرید و  است که کنندهگیری مصرفمراتب تصمیمگیرد. در همین راستا، آ
سی ایفا میادراک مصرف  جادیا موفق، برند کی ساخت یبرا نیهمچن. (2019 و دیگران 3سوروکو; 2002 ,2کلر) کندکننده نقش اسا

گاه گاه. اسررت یاتیح یامر  کنندگانمصرررف انیم در برند از یآ  دارد کنندگانمصرررف دیخر  ماتیتصررم بر یتوجهقابل ریتأث برند از یآ
 .(2022و دیگران،  4سوپیاندی)

 اتیتجرب و هادگاهید به دارانیخر  رایز  اسررت  ارزشررمند انیمشررتر  یبرا هم و وکارهاکسررب یبرا همتبلیغات شررفاهی  در این میان،
، توجه دانشررگاهیان به این مفهوم آزاز 19۴0 ۀاز ده .(2022 همکاران، و 5یهود ) دهندیم تیاهم دارند، اعتماد هاآن به که یافراد

بر انتقال زیررسررمی اطاعات، ماهیت  بیشررترو تاکنون، تعاریف گوناگونی از آن ارائه شررده اسررت که  (19۴6 ،6پسررتمن و آلپورت)شررد 

 (2020، 7زاراکت) .  فردی تأکید دارندو قدرت نفوذ میان ،هازیرتجاری پیام

که در ادبیات از آن با عنوان اند زندگی روزمره، تبلیغات شرررفاهی در قالب نوینی رهور یافته ۀهای اجتماعی به عرصررربا ورود رسرررانه
 ۀهای خود را دربار دهد تا نظرات، تجارب، و توصرریهکنندگان امکان میود. این پدیده به مصرررفشرریاد می تبلیغات شررفاهی الکترونیکی

 9مارکس و یلیاور  و( 2008) 8یروسرر و ماتوس ید و عمومی به اشررتراک بگذارند. مطالعاتی نظیر ،گسررترده، فوری ایشرریوهبهبرندها 

گاهی تبلیغات شررفاهی الکترونیکی اثربخشرری مسررتقیم (2011) اند. در همین و قصررد خرید را تأیید کرده ،از برند، نگرش مشررتری بر آ
ستا، پژوهش شفاهی الکترونیکی های مرتبط باساله از پژوهش 15مند با تحلیل نظام(2021) .و همکاران 10دانتو را شد تبلیغات  ، بر ر

 .در این حوزه و لزوم شناسایی ساختار دانشی آن تأکید دارد هاپژوهشچشمگیر 
سانه ربافزون ستر ر شرایط کنونی که برندها در ب سایی کانونهای اجتماعی رقابت میاین، در  شنا های های مفهومی، مؤلفهکنند، 

محتوا،  ۀهای پژوهشی، توسعدهی به سیاستد در جهتنتوانو نهادهای پیشرو در تولید علم، می ،رکاربرد، نویسندگان کلیدی، کشورهاپُ 
ی و سرراختارید. در همین راسررتا، علمنی مؤثر نقش راهبردی ایفا کنهای بازاریابو طراحی کمپین برای  اسررت که سررنجی رویکردی کم 

 ،11سررون  و چن ). آوردهای معنایی در این حوزه ابزاری قدرتمند فراهم میو خوشرره ،واژگانیهای همکشررف روندهای علمی، شرربکه

2019) 

                                                 
1. Aaker 

2. Keller 

3. Sürücü 

4. Supiyandi 

5.Haudi 

6. Allport & Postman 

7. Zaraket 

8. De Matos & Rossi 

9. O’Reilly & Marx 

10. Donthu 

11. Chen & Song 
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گاهی از برند، این پرسش اساسی مطرح ویژه در قالب دیجیتال آن، در شکلتبلیغات شفاهی، به ۀبا توجه به اهمیت فزایند  گیری آ
و  ،است که ساختار دانش علمی این حوزه چگونه شکل گرفته، چه روندهایی بر آن حاکم است، چه مفاهیمی در کانون توجه قرار دارند

شکاف صویری جامچه  سطح بینسنجیع و علمهایی در آن وجود دارد؟ تاکنون، ت ششده از این حوزه در  شده و نق علمی  ۀالمللی ارائه ن
ضر با هدف تحلیل علم ست. بنابراین، پژوهش حا شناخته باقی مانده ا سکوپوس طی سنجی پژوهشآن نا شده در پایگاه ا شر های منت

گاهی از برند، درصدد است تا با ۀدر حوز  202۴تا  2007های سال های واژگانی، خوشهگیری از فنون تحلیل همبهره تبلیغات شفاهی و آ
 .آتی ترسیم کند هایپژوهشاندازی برای های دانشی این حوزه را آشکار ساخته و چشمو شکاف ،مفهومی، روندهای علمی

گاه و یشفاه غاتیتبل ۀحوز  در شدهنمایه یعلم داتیتول تیوضعپرسش است که  نیدنبال پاسخ به اپژوهش حاضر به  در برند از یآ
 است؟ چگونه  2007-2025 یزمان ۀباز  در اسکوپوس یاستناد گاهیپا

 های پژوهشپرسش .2
گاه و یشفاه غاتیتبل ۀحوز  در شدهنمایه یعلم داتیتول تیوضع پژوهش حاضر براساس هدف خود یعنی  یاستناد گاهیپا در برند از یآ

 به موارد زیر پاسخ خواهد داد: 2007-2025 یزمان بازه در اسکوپوس
گاهی از برند به چه صورتی بوده است؟1  . روند و نوع انتشار و تعداد اسناد علمی تولیدشده پیرامون حوزه تبلیغات شفاهی و آ
گاهی از برند کدام ۀدر تولید علمی در زمین پیشرو. کشورهای 2  اند؟تبلیغات شفاهی و آ
گاهی از  ۀشده در زمیندر تولیدات علمی انجامواژگانی در تحلیل همهای کلیدی با بیشترین میزان تکرار . واژه3 تبلیغات شفاهی و آ

 اند؟برند کدام
گاهی از برند چگونه ۀالمللی میان کشرررورها در حوز های علمی بین. وضرررعیت ارتباطات و همکاری۴ ترسررریم  تبلیغات شرررفاهی و آ

 ؟شودمی
گاه و یشفاه غاتیتبل ۀحوز  در مختلف یموضوع یهانهیزم در یعلم ارکمد عیتوز . 5  است؟ چگونه برند از یآ
گاهی از برند کدام ۀ. نویسندگان برتر در دنیا در حوز 6  اند؟تبلیغات شفاهی و آ
گاهی از برند کدام ۀبرتر در دنیا در حوز  هایسسهؤ. م7  اند؟تبلیغات شفاهی و آ

 چارچوب نظری .3
طور کامل محققان به ۀشدارائه یمتون علم یتمام یمختلف، بررس یتخصص یهادر حوزه یعلم یهارشد روزافزون پژوهشبا توجه به 

ست. ازا شوار ا ستفاده از نمانید ستند، م یاز اطاعات معتبر و جهان یبخش بزرگ یکه حاو  یجهان ۀداد یهاگاهیو پا هاهیرو، ا  تواندیه
در  یواژگانهم لیتحل یهاکیتکن یر یکارگبه ن،یباشرررد. همچن یعلم ۀبه اطاعات در هر حوز  یدسرررترسررر یبرا وشر  نیتر عیسرررر 

 یعلم یهاشبکه یمفهوم یرساز مصو   ،یعلم یهاساختار عرصه یدانش، طراح ییایو پو ریمس میدر ترس تواندیم یعلم هایپژوهش
شف الگوها ،یو فناور  شود. عاوه پژوهش یهاحوزه لیوتحلهینورهور، و تجز  یک شگران و برنامه ن،یبر امؤثر واقع   یعلم زانیر پژوه

و  یسررنجعلم لی(. تحل1398و همکاران،  یر یام انیمند شرروند )نوروز ها بهرهگونه پژوهش نیا جیاز نتا توانندیمختلف م یهادر حوزه
 کنندیکمک م یپژوهش ۀحوز  کیدر  ندهیآ یهاو روند پژوهشی،توسعه، موضوعات داغ  ندیااز فر  یتر دانش به درک جامع یبردار نقشه

 کیاز  یر قابل مشاهده و مصو   ریهستند که تصو یمهم یهادانش روش یهاو نقشه یسنجها موثر باشند. علمپژوهش یابیتا در ارز 
خاص ارائه دهد و  پژوهشی ۀحوز  کیدر  یعلم اتیاز ابعاد مختلف ادب یر یتصو تواندیروش م نی. ادهندیخاص ارائه م پژوهشی ۀحوز 
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روندها،  یبررسر یبرا ید یابزار مف یسرنجعلم لیتحل .(2019 سرون ، و چن)کند  ییشرناسرارا  رگذاریو منابع تأث ،مقالات سرندگان،ینو
گاه یشفاه غاتیاز جمله تبل یادر هر حوزه یعلم یهاو شبکه ،میمفاه باورند که ارتباطات  نیبر ا ،یابیبازار  ۀاز برند است. در حوز  یو آ

صم یادیز  ریتأث تواندیم شفاهی غاتیاز نوع تبل صرف دیخر  میبر ت شد. بنابرام شته با  یمنبع اطاعات کی شفاهی غاتیتبل ن،یکننده دا
 .(2011 همکاران، و 1هوان ) رودمیبه شمار  یابیمعتبر در بازار  اریبس

گاه یشررفاه غاتیتبل ریاز تأث یبه درک بهتر  تواندیم یسررنجعلم لیتحل ،یطور کلبه نورهور در  یروندها ییاز برند و شررناسررا یبر آ
 حوزه کمک کند. نیا

 پیشینه پژوهش .4
گاه یشفاه غاتیمرتبط با موضوع تبل یو خارج یداخل یهابخش به مرور پژوهش نیا پژوهش  کردیپردازد. با توجه به رویاز برند م یو آ

گاه یشفاه غاتیمرتبط با پژوهش حاضر مثل تبل یهادر حوزه یسنجعلم کردیها با روحاضر پژوهش  .شوندبررسی میاز برند  یو آ
ش1۴00) یخوانیو مهد یدهقان ش قیعا نییروند پژوهش و تع یبه بررس ی( در پژوه ص ۀدر حوز  یپژوه شخ  لیو تحل یبرند و برند 

 یعلم داتیتول 1990پرداختند و نشان دادند از سال  آوساینسوب گاهیپا یحوزه براساس مقالات علم نیدر ا یسنجعلم یهاشاخص
کشورها  یفیتألهم ۀمقاله بوده است. در شبک 101با تعداد  2020در سال  داتیتول نیشتر یمقاله آزاز شده است. ب یکبرند با  ۀدر حوز 

 نیشررتر یواژه ب 2707 انیاز م زین یواژگان یدادرخشررد و در هم ییکشررور شررناسررا نیگذارتر ر یتأث ،مقاله16۴ ،داتیتول نیشررتر یبا ب کایآمر 
حوزه از انسرررجام  نیبوده اسرررت. مطالعات ا یرخدادهم 77با  ریو تأث یرخدادهم 7۴برند و رفتار با ۀدواژیبر کل یرخدادتمرکز و هم

برند  ۀدر حوز  یموضوعات متنوعاند به آن است که پژوهشگران توانسته بیانگر زیواژگان ن یچگال ۀبرخوردار است و نقش یمطلوبۀشبک
 بپردازند.
 نیتر یبرند پرداختند و نشان دادند اصل یساز گاهیجا یبه بررس یسنجعلم یهاکیبا تکن ی( در پژوهش1۴02و همکاران ) ییرضا

و منشأ برند هستند. براساس  ،مقصد یبرندساز  ،برند یاجتماع تیمسئول ،عملکرد برند ی،برندساز  ،برند یساز گاهیجا ۀنیموضوعات زم
برند  تیر یو مد ،محصررول یطراح ،برند ریتصررو ی،ابیرقابت بازار  ،یبرندسرراز   تیشرراخص مرکز  یر یگکار شررده و با بهمیترسرر یهانقشرره
 هستند. یارشتهانیم کردیروبا برند  یساز  گاهیجا ۀها در انتقال اطاعات در شبکمؤلفه نیمهمتر 
 غاتیتبل ۀنیدر زم هاپژوهش لیتحل یبرا مندنظامو مرور  سررنجیکتاب لیو تحل یبررسرربه  یدر پژوهشرر (2021) نتو و همکاراناد

 مقالات شرررتریب .اندداشرررته یادیرشرررد ز  ،تعداد مقالات ۀنیحوزه در زم نیدر ا هاپژوهشپرداختند و نشررران دادند  یکیالکترون یشرررفاه
 پژوهش یهادارند از طرح لیتما نهیزم نیکنندگان در امشررارکت .هسررتند ییاروپا یکشررورها و متحده الاتیا به مربوط منتشرررشررده،

 یو اروپا بوده که با الگوها یشمال یکایبر آمر  هاپژوهش ییایتمرکز دارند. تمرکز جغراف هاهیبر ساخت نظر  شتریاستفاده کنند و ب یبیترک
 یشفاه غاتیکننده و اعتماد، تبلرفتار مصرف ،یمنف یشفاه غاتیشامل تبل نهیمز نیمشارکت هماهن  است. موضوعات برجسته در ا

شرررکسرررت خدمات و جبران آن،  ،یاجتماع یهابه برند، رسرررانه یوفادار  ن،یلا آن یهایبند نظرات و رتبه ،یاجتماع یهادر شررربکه
 .شوندمیخدمات  یابیو بازار  ،خدمات تیفیک ،یروسیو یابیکاربران و بازار ۀشددیتول یها، محتواشرکت یاجتماع تیمسئول

 جینتاپرداختند و  یسنجعلم یهاکیبا تکن یکیالکترون یشفاه غاتیتبل یبه بررس یدر پژوهش (2023)و همکاران  2یموخوپادها

 :است ییشناسا قابل یاصل ۀنیزم سه حوزه، نیا در که داد نشان یاستنادهم لیتحل

                                                 
1. Huang 

2. Mukhopadhyay 
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 رفتار، و یکیالکترون یشفاه غاتیتبل. 1
 ،یاجتماع یهارسانه و یکیالکترون یشفاه غاتیتبل. 2
 .یابیبازار  ابزار عنوانبه یکیالکترون یشفاه غاتیتبل. 3
 :شد ییشناسا عمده محور سه ،(یتیر یمد و یتجار  یهاشاخه شامل) وکارکسب ۀحوز  در مشابه، طوربه
 فروش، و یکیالکترون یشفاه غاتیتبل. 1
 ،یکیالکترون یشفاه غاتیتبل یهایژگیو و تیفیک. 2
 .کنندهمصرف و اطاعات. 3

سب لتحو   ریس واژگان،هم و کلمات لیتحل ن،یا برعاوه شان هاافتهی. کرد میترس را حوزه دو هر در هاپژوهش ین  ۀمطالع دهدیم ن
 یهاسرررتمیسررر رشیپذ متنوع، یهاداده از اسرررتفاده شرررده،یبررسررر کمتر یهاپلتفرم بر متمرکز هایپژوهش از زیچ هر از شیب هاآن

 .کندیم تیحما تجارت و وکارکسب ۀحوز  در مرتبط یکاربردها و ،گرهیتوص
ش .(202۴)و همکاران  1وان  س یدر پژوه سیو غاتیتبل یبه برر ستراتژ کیعنوان که به یرو شنتوایم دیمف یغاتیتبل یا  یند اثربخ

و  یروسررریو غاتیتبل شررررفتیو پ هاپژوهشدرک بهتر  هاآن ۀپرداختند . هدف از مطالع ،دنده شیمحصرررول را افزا ایبرند  کی غاتیتبل
ها از نظر تعداد سالانه داده لیوتحلهیتجز  یبرا یسنجعلم یهابا استفاده از روش هاآن ۀاست. مطالع ندهیآ پژوهشی یهاکشف جهت

 یهاگاهیرا در پا یروسرریو اتغیتبل اتیادب ،ید یو مؤسررسررات و کلمات کل ،کشررورها سررندگان،ی، نواسررتنادانتشررارات، مجات منبع، 
و  ،یاخوشررره لیوتحلهیتجز  ،ید یکل ۀکلم زمانهم لیوتحلهی. تجز دندکر  یبررسررر 2022تا  200۴از سرررال  آوسررراینساطاعاتی وب

 ۀمطالعکردند.  ییرا شررناسررا یروسرریو غاتیتبل یتکامل یو روندها نیمضررام پژوهشررییقاتیتحق یهاکانون ،یزمان ملتکا لیتحلوهیتجز 
ست ارائه حوزه نیا در موجود هایپژوهش از یکل یینما ، هاآن سیو غاتیتبل ۀمطالع یبرا یمفهوم چارچوب کی و داده ا  شنهادیپ یرو

 .سازد فراهم نهیزم نیا در ندهیآ هایپژوهش شبردیپ یبرا یارزشمند  یهاییراهنما وشده  استفاده مرجع عنوانبه تواندیم که کندیم
 ایجاد برای شدهاستفاده اقدامات با رابطه در اصلی هاییافته بررسی و شناسایی به پژوهشی در (202۴)2همکارانرودریگز و -لوپز

گاهی صرف رفتار دیدگاه از برند از آ ستیابی کننده پرداختند و برایم شده مقالات روی سنجیکتاب یکم   ۀمطالع هدف، این به د شر  منت
 هایافته .شد انجام پریزما پروتکل پارامترهای از پیروی با کیفی سیستماتیک بررسی یک و شد انجامافزار نرم از استفاده با اسکوپوس در

گاهی ،اصرررلی معیارهای که اسرررت بیانگر آن گاهی خودبه خودی، آ تبلیغات  خاص طوربه و اعتماد شرررده،درک ارزش شرررده،یادآوری آ
 برای اساسی ابزارهای اقدامات این .هستند برجسته بازار نظرات و ،اطاعات کیفیت مجازی، تعامل ،مجازی سناریوهای در شفاهی،

گاهی مدیریت تقویت گاهی مورد در هاپژوهش. هسررتند هاشرررکت در برند از آ  بدون مشررابه، سرراختارهای بر دهه چندین برای برند از آ
 .است کرده تکیه توجهی قابل شناختیروش یا مفهومی نوآوری

 مرتبط اتیادب در موجود یهاشکاف ییشناسا به جامع یسنجکتاب لیتحل از یر یگبهره با یپژوهش در (202۴)و همکاران  3بوهرا

گاه یهایاستراتژ و نیلا آن یابیبازار  با  حوزه نیا در موجود اتیادب یکنون تیوضع هاآن. پرداختند یعال آموزش مؤسسات در برند از یآ
گاه و نیلا آن یابیبازار  که دادند نشررران و کرده یابیارز  را  به هنوز ان،یدانشرررجو نامثبت با ارتباط در ژهیوبه ،یعال آموزش در برند از یآ

س بلوغ ۀمرحل ست مطالعه کمتر و دهینر شارات نیا از یاعمده بخش. شده ا شر 19-دیکوو دوران در انت  لیتحل یهاافتهی .اندشده منت
                                                 
1. Wang 

2. López-Rodríguez 

3. Bohara 
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 جینتا نیهمچن. دهدیم ارائه هاپژوهش در موجود یهاشرررکاف و ،نورهور یروندها ،ید یکل آثارۀبار در  یارزشرررمند  یهانشیب هاآن
گاه نقش که دهدیم نشان  شتریب یهایبررس ازمندین یعال آموزش مؤسسات در انیدانشجو نامثبت یر یگمیتصم ندیافر  در برند از یآ
  .است کرده ییشناسا زین را حوزه نیا ۀبرجست سندگانینو و شرویپ اتینشر  ،هاآن پژوهش نیا برافزون. است

 بندی پیشینهجمع
گاه و یشررفاه غاتیتبل ۀحوز  در یسررنجعلم مطالعات  گسررترش با ژهیوبه ریاخ یهاسررال در مقوله دو نیا که دندهیم نشرران برند از یآ

 یهاافتهی. اندشرررده لیتبد یارشرررتهنیب و پررونق موضررروعات به ،یمجاز  یبسرررترها و یاجتماع یهارسرررانه تال،یجید یهایفناور 
ستنادهم یهالیتحل و یسنجکتاب ست آن بیانگر یا صل تمرکز که ا صرف رفتار اعتماد، همچون ییمحورها بر هاپژوهش یا  کننده،م
فادار  شررررده،ادراک ارزش مات، تیفیک برند، به یو  ن،یا برعاوه. دارد قرار یروسررریو یابیبازار  و ،کاربرانۀدشرررردیتول یمحتوا خد

گاه با مرتبط یهاشرراخص  و یکم   رشررد وجود با. اندشررده ییشررناسررا ید یکل یارهایمع عنوانبه یشررفاه غاتیتبل با تعامل در برند از یآ
 و ،نورهور یهاپلتفرم به محدود توجه ،یمفهوم ینوآور  کمبود جمله از یمعنادار  یهاشررکاف همچنان نه،یزم نیا در انتشررارات یفیک

گاه نقش یبررسرر ضرررورت  اسرراس، نیا بر. دارد وجود یتجار  و یآموزشرر یهاطیمح و کنندهمصرررف یهایر یگمیتصررم در برند از یآ
 حوزه نیا در دانش گسرررترش و قیتعم به متنوع، یهاروش و هاداده از یر یگبهره و یارشرررتهانیم یکردیرو با دیبا ندهیآ یهاپژوهش

 .کنند کمک

 شناسی پژوهشروش .5
ع. ردیگیم قرار یکاربرد هایپژوهش ۀزمر  در هدف نظر از و دارد یلیتحل - یفیتوصررر یتیماه پژوهش نیا  کردیرو با حاضرررر ۀمطال

 یبرا که اسررت یپژوهشرر یروشرر محتوا لیتحل .اسررت شررده انجام یواژگانهم لیتحل فنون و محتوا لیتحل روش یر یکارگبه و یسررنجعلم
 اسررتفاده پژوهش نیا در که یواژگانهم لیتحل فن .شررودیم گرفته کار به یارتباط یندهایفرا از شرردهاسررتخرا  یمحتوا ینیع و مندنظام فیتوصرر
گاه یشفاه غاتیبا تبل مطالعات مرتبط ۀیکلپژوهش را  یآمار  ۀجامع .شودیم محسوب محتوا لیتحل یهاروش و فنون از شده  لیاز برند تشک یو آ

 برای انجام گرفت. ۴1۴0 شررهریور 2 خیجو در تار وجسررتاند. شررده هینما اسررکوپوس یاطاعات گاهیدر پا 5202تا  2007 یزمان ۀکه در باز  دهندیم
 :شداستفاده  هادواژهیو کل ،دهیدر بخش عنوان، چک ریز  یجو وجامع و هدفمند مدارک، عبارت جست یابیباز 

("Word of Mouth" OR “WOM” OR "Electronic Word of Mouth" OR “eWOM” OR "Viral 

Marketing" OR "Buzz Marketing" OR "Referral Marketing" OR "Verbal Marketing" OR "Oral 

Marketing" OR "e WOM") AND ("Brand Awareness" OR "Brand Recognition" OR "Brand Recall") 

مقالات  ،یشررامل مقالات ژورنال یمدرک علم 226جو، وجسررت نیا ۀجیاسررت، نت هیثانو یهابر دادهیمبتن یسررنجاز آنجا که علم
از این پایگاه استخرا   csvاطاعات مربوطه با فرمت اند.مورد نظر منتشر شده ۀکتاب بود که در حوز  یهاو فصل ،هاکتاب ،یکنفرانس

در  .ندوارد شررد(وی.اُ.اس ویوِر) یواژگانهم لیتحل یافزار تخصررصرراسررتخرا  و در نرم یبعد  یهالیتحل برایمدارک  نیا شررده اسررت. 
و منابع هر مدرک  ،هادواژهیسررال نشررر، نام ژورنال، کل سررندگان،ینو ده،یشررامل عنوان، چک سررنجیعلم یهاابتدا داده ل،یتحل ۀمرحل

به  لیتحل نیانجام شررد. ا هادهیو چک هادواژهیکل یواژگانهم لی، تحلوی.اُ.اس ویوِرافزار از نرم یر یگ. سررپس با بهرهشرردنداسررتخرا  
گاه یشفاه غاتیدر موضوعات مرتبط با تبل یپژوهش یو روندها یهوممف یهاکشف خوشه  لیتحل نیا ی. خروجشداز برند منجر  یو آ

 پرداخت.  میها خواهآن ریو تفس لیدر ادامه به تحل،شودیارائه م یواژگانهم یهاو شبکه یعلم یهاصورت نقشهبه
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 های پژوهشیافته .6
سخ به  سناد علم پرسشپا شار و تعداد ا و  یشفاه غاتیتبل ۀحوز  رامونیشده پدیتول یاول پژوهش: روند و نوع انت

 بوده است؟ یاز برند به چه صورت یآگاه

 
 از برند یو آگاه یشفاه غاتیتبل ۀدر حوز  ای. تعداد و روند مدارک منتشرشده در دن1نمودار 

 
 برند از یآگاه و یشفاه غاتیتبل ۀحوز  در سالانه یاستنادها تعداد. 2 نمودار

گاه»و  «یشرفاه غاتیتبل» ۀدر حوز  یمنتشررشرده در سرطح جهان یو روند مدارک علم 226 تعداد انگری، نما1نمودار  در  »از برند یآ
 یعلم داتیتول زانیدر م ینوسرررانات قابل توجه ،یدوره زمان نیا یکه ط دهدینمودار نشررران م نیاسرررت. ا 2025تا  2007 یزمان ۀباز 
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ست  به شته ا سبسال یرخکه ب یاگونهوجود دا شار مقالات همراه بوده یها با کاهش و رکود ن  گر،ید یکه در مقاطعیاند، درحالدر انت
 در حوزه نیا که دهدیم نشان 2025 تا 2007 یهاسال یط یعلم مدارک انتشار روند یبررس جینتا. شودیمشاهده م یروند رو به رشد 

 در. است داشته یجیتدر  رشد بعد به 2013 سال از و شده شروع( نیآزاز  یهاسال در مدرک سه تا یک) انتشارات یاندک تعداد با ابتدا
 پس. ه استدیرس مورد 28 به 2020 سال در مدارک تعداد که یطور به شود،یم مشاهده محسوس یجهش 2020 تا 2018 یهاسال

 نیشتر یب و هدیرس خود او  به 2023 و 2022 یهاسال در یصعود روند دوباره ،2021 و 2020 یهاسال در ینسب تیتثب دوره کی از
 از یناش تواندیم که شده مشاهده مدرک 2۴ به ینسب کاهش 2025 سال در. ه استشد ثبت 2023 سال در مدرک 3۴ با یعلم دیتول

 .است ریاخ یهاسال در حوزه نیا ندهیفزا تیاهم و رشتابپُ  رشد انگریب هاافتهی ،یطورکلبه. باشد یجار  سال یهاداده نبودن کامل
 در که دهدیم نشرران 2025 تا 2007 یهاسررال فاصررله در یعلم مدارک به اسررتنادها روند یبررسرر 2همچنین در نمودار شررماره 

 2015 و 2013 یهاسال در و هشد آزاز یتوجهقابل رشد بعد به 2012 از اما است، بوده محدود اریبس استنادها تعداد نیآزاز  یهاسال
 ثبت مورد 1712 با 2021 سال در استناد زانیم نیشتر یب چندساله، نوسانات از پس. ه استدیرس او  به مورد 1038 و 833 با بیترت به

 ینزول یروند  بعد به 2022 سررال از. باشررد 19-دیکوو یر یگهمه دوران در موضرروع به توجه شیافزا از یناشرر تواندیم که اسررت شررده
 ریتفس اطیاحت با دیبا را کاهش نیا حال، نیا با است  شده گزارش استناد مورد شش تنها 2025 سال در که یطور به شود،یم مشاهده

 که دندهیم نشان هاافتهی مجموع، در. ستندین کامل هنوز ریاخ یهاسال یهاداده و رندیگیم شکل ریتأخ با معمولاا  استنادها رایز  کرد
  .دارد گسترش تیررف همچنان و بوده برخوردار ییبالا  یعلم گاهیجا از ریاخ یهاسال یط مطالعه ۀحوز 

پرداختن به  ۀنسبت به نحو یتر قیعم دید تواندیم زین ینوع اسناد علم لیتعداد مدارک منتشرشده، تحل یروند زمان یبر بررسعاوه
ضوعات  گاه»و  «یشفاه غاتیتبل»مو ستا،  نیجهان ارائه دهد. در ا یعلم اتیدر ادب «از برند یآ شماره را ضع 3نمودار  انواع  عیتوز  تیو

شده در ا شر شر  دهد یم شیرا نما زهحو نیمدارک منت صول کتاب ها،شیشده در همامقالات ارائه ،یعلم اتیاز جمله مقالات ن و  هاف
سناد علم ریسا شر یعلم داتیسهم از تول نیشتر یب. یانواع ا شر شدمربوط به مقالات منت ست که حدود  یعلم اتیه در ن درصد از  75ا

شک هاآنکل مدارک  ضوع ب نی. ادهندیم لیرا ت شگران  انگریمو ست که پژوه شار آن ا شتر به انت مجات معتبر و  درخود  یهاافتهی بی
 نیبه ا شتریو امکان استناد ب ،ترگسترده یهمچون اعتبار بالاتر، دسترس یمتعدد لیبه دلا  تواندیامر م نی، که اتمایل دارند شدهیداور 

اند، که را به خود اختصرراص داده یفصررول کتاب سررهم کمتر  و یشرریانواع مدارک همچون مقالات هما ری. در مقابل، سررادمقالات باشرر
 ریبر سا یمقالات ژورنال ۀزلب ،یطور کلباشد. به یو توسعه مباحث نظر  لینوع منابع در تکم نینقش مکمل ا ۀدهندنشان تواندیالبته م

گاه یشفاه غاتیبه موضوع تبل یبودن نگاه علم یو جد  یپژوهش ۀحوز  نیا یبلوغ نسب انگریانواع مدارک، نما  یهااز برند در سال یو آ
 است. ریاخ
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 از برند یو آگاه یشفاه غاتیتبل ۀدر حوز  ای. نوع مدارک منتشرشده در دن3نمودار  

 برند از یآگاه و یشخخفاه غاتیتبل ۀنیزم در یعلم دیتول در شخخرویپ یکشخخورهادوم پژوهش:  پرسخخشپاسخخخ به 
 اند؟کدام

گاه»و  «یشفاه غاتیتبل» ۀدر حوز  یعلم داتیتول ییایجغراف عیتوز  یبررس شان م «از برند یآ سهم قابل  یکه برخ دهدین شورها  ک
ند. حوزه داشرررته نیا اتیدر گسرررترش ادب یتوجه ، (26)کایمتحده آمر  الاتیا ،(27)هند ،(۴2ی)اندونز یکشرررورها ان،یم نیدر اا
ندیتا ،(18ی)مالز یا) ،(11)نیچ ،(1۴)ل تان تا(8بری نام)8)وانی،  تان)و  ،(8(، ویت عالبه بیبه ترت (7عربسررر  نیو برتر  نیتر عنوان ف

توجه به موضرروع  یجهان ۀگسررتر  ۀدهندنشرران ییایجغراف یپراکندگ نیا .شرروندیشررناخته م نهیزم نیدر ا یمقالات علم دکنندگانیتول
کشور  نیموثرتر  نوانعبه ،یمعنادار  ۀبا فاصل یکشورها، اندونز نیا انیاست. در م یابیبازار  یندهایاآن در فر  تیو اهم یشفاه غاتیتبل

 دارد. یابرجسته گاهیجا یعلم داتیکه از لحاظ تعداد تول یاگونهمطرح شده است  به یپژوهش ۀحوز  نیدر ا

 
 تبلیغات شفاهی و آگاهی از برند ۀدارای بیشترین مدرک منتشرشده در دنیا در حوز . کشورهای 4نمودار 

 داتیتول در یواژگانهم لیتحل در تکرار زانیم نیشخختر یب با یدیکل یهاواژهسخخوم پژوهش:  پرسخخشپاسخخخ به 
 اند؟کدام برند از یآگاه و یشفاه غاتیتبل ۀنیزم در شدهانجام یعلم

75%

15%

2%
8%

مقالات نشریات مقالات همایش سایر فصل کتاب
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گاه»و  «یشررفاه غاتیتبل»حوزه  یسرراختار دانشرر لیو تحل میترسرر برای  یهانخسررت، داده ۀدر مرحل ،یالمللنیدر سررطح ب« از برند یآ
 نیهمچن و و.اُ.اس ویوِر یافزارها نرم از یر یگ بهره با ادامه، در. شرررداسرررتخرا  « اسرررکوپوس»معتبر  گاهیاز پا یمربوط به مدارک علم

 یزبان یالگوها ،ید یکل میمفاه ییشرناسرا برای لیتحل نیا .شرد انجام هاشربکه میترسر و ،لیتحل ،یزربالگر  ندیفرا اکسرل کروسرافتیما
 ینقش مهم حوزه نیا ییو محتوا یگرفت و در درک چارچوب مفهوم انجام شررردهیابیباز  یمتون علم انیدر م جیو اصرررطاحات را ،رتکرارپُ 
س یمدارک علم یهادواژهیو کل ده،یکاررفته در عنوان، چکواژگان به یمرحله، تمام نیا در .کرد فایا ها داده یساز و پس از پاک شدند یبرر

و  یمانند حروف ربط، افعال عموم یلیارزش تحل بدونِ و adult article, female, human, male ی مانند عموم یها)شامل حذف واژه
 پژوهش یبا موضوعات اصل یو مفهوم ییارتباط معنا نیشتر یآن دسته که ب ژگان،وا نیا انیشد. از م نیرتکرار تدواز واژگان پُ  ی...(، فهرست

شتند، انتخاب و جهت  سمبرای دا شبک تج ستفاده  یواژگانهم ۀدر  ساس مع نی. انتخاب اشدندا  زانیفرکانس وقوع و م یارهایواژگان برا
مجموعه مدارک  انیتکرار را در م زانیم نیشررتر یاسررت که ب یشررامل واژگان ریز  جدول انجام شررده اسررت. یپژوهشرر ۀنیها در زمآن تیاهم
 سررازنهیها زمداده نیا لیوتحلهی. تجز شرروندیحوزه محسرروب م نیا یسرراختار دانشرر یمفهوم یهاعنوان هسررتهاند و بهداشررته شرردهیابیباز 

 حوزه خواهد بود. نیط در امسل   ییمحتوا یمحورها ییو شناسا یواژگانهم ۀشبک میترس یعنیپژوهش،  یبعد  ۀمرحل

 تکرار  زانیم نیشتر یبا ب یدیکل یهاواژه. 1جدول 

 تعداد تکرار کلیدواژه
brand awareness 86 

electronic word-of-mouth 56 

social media 45 

word-of-mouth 40 

brand equity 31 

purchase intention 30 

social networks 28 

marketing 26 

social media marketing 26 

viral marketing 25 

brand image 24 

brand loyalty 19 

sales 18 

commerce 17 

 

، که شامل فهرست اکسلافزار از نرم csv و txt یمتن لیفا قالب درآمده دستبه یخروج ،یسنجعلم لیتحل ندیافر  یبعد  ۀدر مرحل
از  یکیافزار نرم نی. اشودیمنتقل م وی.اُ.اس ویوِر یافزار تخصصهاست، به نرمآن یمربوط به فراوان یآمار  یهارتکرار و دادهواژگان پُ 

صر و  یاشبکه یهالیتحل ۀقدرتمند در حوز  یابزارها ست و به یسنجعلم یهاداده یساز یب سترده براا س یطور گ شه میتر  یهانق
،  وی.اُ.اس ویوِر ها بهاز وارد کردن داده پس .رودیکار م به یدر متون علم یمفهوم یساختارها ییو شناسا ،یواژگانهم لیتحل ،یعلم

 ییهارهی( در قالب دایی)نودها ییهاصورت گرهبه ید یکه در آن واژگان کل شودیارائه م یواژگانهم ۀصورت نقشبه ینمودار خروج نیاول
 انیهر واژه در م یفراوان ایتکرار  زانیم ۀدهنداننمودار نشررر نیدر ا رهیهر دا ۀ. انداز شررروندیداده م شینما یعد دوبُ  یفضرررا کیدر 
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و  «یشررفاه غاتیتبل» ۀحوز  یعلم اتیدر ادب شررتریبزرگتر باشررد، آن واژه ب رهیهر چه دا گر،یعبارت داسررت  به یمجموعه مدارک علم
گاه»  ۀبر انداز عاوه حوزه دارد. نیا یچارچوب دانش یر یگدر شکل یتر برجسته یو احتمالاا نقش مفهوم شده استاستفاده  «از برند یآ
نار  یر یقرارگ ۀنحو ها،رهیدا باط گریکدیواژگان در ک ندخطوط نشرررران نیاسررررت  ا تیاهم دارای زیها نآن انیم یو خطوط ارت  ۀده

ستند. واژگان یامجموعه ایسند  کیواژگان در  1رخدادیهم سناد ه شترکه  یاز ا شده یدر متون علمزمان هم  گریکدی بی در  اند،راهر 

 انیم یواژگان، بلکه روابط مفهوم یتنها فراواننقشرره نه نیا ن،یمتصررل هسررتند. بنابرا ترمیو با خطوط ضررخ ترکینزد گریکدینقشرره به 
شکار م زیها را نآن ست در .سازدیآ س نیمجموع، نخ ستفاده از  شدهمینمودار تر صووی.اُ.اس ویوِربا ا ساختار مفهوم یکل یر ی، ت و  یاز 
گاه یشفاه غاتیمربوط به تبل یعلم اتیدر ادب جیرا یهاشیگرا  ترقیعم یهالیتحل یبرا یآزاز مهم ۀو نقط دهدیاز برند ارائه م یو آ

 .دیآیپژوهش به شمار م ریمس ۀدر ادام
گاه«واژگان  شرررود،یمشررراهده م وی.اُ.اس ویوِرافزار حاصرررل از نرم ریطور که در تصررروهمان  یشرررفاه غاتیتبل»و  »از برند یآ

تکرار را  زانیم نیشتر یدو واژه ب نیکه ا دهدیمسئله نشان م نیبرخوردار هستند. ا یواژگانهم ۀدر نقش هارهیدا نیاز بزرگتر  «یکیالکترون
 یشساختار دان یو کانون ید یکل میعنوان مفاهها را بهآن توانیم جه،یاند و در نتداشته یبررسۀمنتشرشده در حوز  یاسناد علم انیدر م

بر  یتمرکز علم از یبازتاب م،یمفاه نیتوجه پژوهشرررگران به ا زانیاز م یعنوان شررراخصررربه ها،رهیدا نیا یحوزه در نظر گرفت. بزرگ نیا
ها گره یکاررفته برامتفاوت به یهانقشررره، رن  نیا در کننده اسرررت.و رفتار مصررررف یابیدو مؤلفه در مطالعات بازار  نیا ینقش محور 

 ،یبند شرربکه و خوشرره لیتحل یهاتمیاز الگور  یر یگبا بهره وی.اُ.اس ویوِرافزار هسررتند. نرم یموضرروع یهاخوشرره انگرینما(، هارهی)دا
ضوع کی دردارند،  گریکدیبا  ییمعنا یارتباطو هم رخدادیهم نیشتر یرا که ب یواژگان سته مو شابه  جه،ی. در نتدهدیقرار م ید رن  م
 .اندشدهابه استفاده مش کردیبا رو یدر مقالات ای یموضوع ۀنیزم کیازلب در  میمفاه نیمعناست که ا نیچند واژه به ا انیدر م

 
 از برند یو آگاه یشفاه غاتیتبل ۀدر حوز  یواژگانهم ۀ. شبک1ریتصو

 نشان داده شده است. ریدر شکل ز  زیحوزه ن نیواژگان در ا ی( و پراکندگیتراکم )چگال تیوضع نیهمچن

                                                 
1. Co-occurrence 
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 یواژگانهم ۀواژگان شبک ی( و پراکندگیتراکم )چگال تی. وضع2ریتصو

صو شبک شدهمیترس 2شماره  ریدر ت ضور واژگان در متون علم یچگال ایتراکم  زانیم ،یواژگانهم ۀاز  ستفاده از ط یح  یرنگ فیبا ا
ست. در ا شینما شده ا ست، به ا نیشتر یبا ب ینمودار، رن  قرمز معرف نواح نیداده  ها، واژگان بخش نیمعنا که در ا نیتراکم واژگان ا

 ییاند و از تکرار بالا حضرررور داشرررته یشرررتر یب یکه در مدارک علم یواژگان گر،یعبارت د. بهشررردندرکاربردتر حوزه مطالعه رتکرارتر و پُ پُ 
ند، در بخشبرخوردار بوده گاه» ۀواژنمونه،  ی. برارندیگیم یبه قرمز جا کینزد یرنگ یهاا عداد) «از برند یآ  و 86 با برابر رخداد ت

قرمز رن  واقع شده است  ۀیشود، در ناحیحوزه شناخته م نیا ید یکل میاز مفاه یکیعنوان که به ( است 35۴ با برابر وندیپ یکل قدرت
شان ست گاهیجا ۀدهندکه ن ستمرتبط  یعلم اتیآن در ادب ۀبرج صلعاوه .ا شه ن نیواژگان در ا انیم ۀبر رن ، فا  ییبار معنا یدارا زینق

 یتر کینزد یمفهوم ۀرابط گریکدیکه کدام واژگان با  دهدی( نشان مهارهیها )داگره انیم یگذار و فاصله یپراکندگ ۀاست. نحو یخاص
زمان صورت همبه یدر مقالات متعددقرار دارند، معمولاا  ترکینزد گریکدینمودار به  یعد دوبُ  یکه در فضا یواژگان ب،یترت نیدارند. به ا

هاسرررت. در آن انیم یقو  یموضررروع ای یارتباط مفهوم یمعنابه یرخدادهم نیبرخوردارند. ا یبالاتر  یرخداداند و از همراهر شرررده
صل سبت به  یدورتر  ۀمقابل، اگر دو واژه در فا شند، ب گریکدین شته با ست که در منابع علم نیا هقرار دا س یمعنا ندرت در به ،شدهیبرر

واژگان، به  یو دور  یکیاز نزد ییالگو نیچن لیتحل با هم دارند. یتر فیضرررع ییارتباط محتوا جه،یاند و در نتکار رفتهبه گریکدیکنار 
از  یتر قیو درک عم کندمختلف را کشررف  میمفاه نی، ارتباطات بییرا شررناسررا ییمعنا یهاتا خوشرره دهدیامکان را م نیپژوهشررگر ا

 یچارچوب نظر  نیو تدو یموضرروع یهانقشرره میترسرر یبرا ژهیوبه لیتحل نیدسررت آورد. ا پژوهش به ۀحاکم بر حوز  یسرراختار دانشرر
 سودمند خواهد بود. اریبس ندهیآ یهاپژوهش

 ۀکشخخورها در حوز  انیم المللینیب یعلم هاییارتباطات و همکار  تیچهارم پژوهش: وضخخع پرسخخشپاسخخخ به 
 ؟شودمی میترس از برند چگونه یو آگاه یشفاه غاتیتبل

گاه»و  «یشفاه غاتیتبل» ۀدر حوز  یالمللنیب یعلم یهایهمکار  یالگو  یبررس ،یو واژگان ییمحتوا لیبر تحلعاوه از  زین «از برند یآ
ست.  یاژهیو تیاهم سم و تحل برایبرخوردار ا شورها، از نرم انیم یهمکار  ۀشبک لیتج ست. ا 1گِفی یافزار تخصصک شده ا ستفاده   نیا

                                                 
1. Gephi  
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در  یسندگینوهم یهابراساس داده یعلم یروابط همکار  شینما یبرا یرا داراست و ابزار مناسب دهیچیپ یهاشبکه لیتحل تیلافزار قابنرم
و نشرران  دهدیم شیکشررورها را نما انیم یتعامات علم تیمرحله، وضررع نیدر ا شرردهمیترسرر ۀنقشرر .شررودیمحسرروب م المللنیسررطح ب

شورها در ا دهدیم شارکت ب نیشتر یحوزه ب نیکه کدام ک شته یالمللنیم صل، در مجموع را دا ساس نمودار حا شور به 5۴اند. برا صورت ک
 یو جهان یفرامل تیماه ۀدهندموضوع نشان نیاند. ابرقرار کرده یعلم یهمکار  گریکدیاند و با مشارکت داشته یحوزه پژوهش نیال در افع  

گاه یشفاه غاتیث مرتبط با تبلمباح شگران از مناطق مختلف دن یو آ سته توجه پژوه ست که توان  انیم در را به خود جلب کند. ایاز برند ا
 دیتنها از نظر تولکشررور نه نی. ااسررت به خود اختصرراص داده یالمللنیرا در سررطح ب یعلم یهمکار  زانیم نیشررتر یب آمریکاکشررورها،  نیا

 از. اندکردهنقش  یفایا یعلم یهمکار  یالمللنیب ۀدر شررربک یمهم 1وندیعنوان مرکز پاند، بلکه بهال بودهحوزه فع   نیدر ا یعلم یمحتوا

برخوردارند. در مقابل،  یاز تعامات علم یقرار دارند، از سررطح بالاتر  یتر یمرکز تیکه در موقع ییکشررورها ز،ین یانظر سرراختار شرربکه
مقالات مشترک مشارکت  دیکشورها در تول ریداشته و کمتر با سا یمحدودتر  یهایاند، همکار گرفته یشبکه جا ۀیکه در حاش ییکشورها

 ۀو توسررع یالمللنیب یهایهمکار  تیتقو برای یو مؤسررسررات پژوهشرر یعلم گذاراناسررتیسرر یبرا تواندیم یانقشرره نیاند. چنکرده
 دهد.میزان همکاری علمی کشورها را نشان می 2همچنین جدول شماره  سودمند باشد. اریبس ،پژوهشی یهاتیررف

 
 

 تبلیغات شفاهی و آگاهی از برند ۀالمللی کشورها در حوز های علمی بین. همکاری3تصویر 

 کشورها یعلم یهمکار  زانیم. 2جدول شماره 

 نام کشور تعداد کشورهای همکار در تولیدات علمی 
 آمریکا 12
 بریتانیا 10
 آلمان 10
 هند 10
 استرالیا 9
 فرانسه 8
 کانادا 8
 فناند  8
 اندونزی 6

                                                 
1. Nodes 
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سخ به  ضوع یهانهیزم در یعلم مدارک عیتوز پنجم پژوهش:  پرسشپا  یشفاه غاتیتبل ۀحوز  در مختلف یمو
 است؟ چگونه برند از یآگاه و

گاهی از برند»و  «تبلیغات شررفاهی» ۀسررنجی حوز در تحلیل علم های موضرروعی مختلف، یکی از ، بررسرری توزیع مدارک علمی در حوزه«آ
 در یعلم مدارک عیتوز ، ۴شرررماره رود. در نمودار شرررمار میهای دانشررری و کاربردی این حوزه بهگیریهای مهم برای درک جهتشررراخص

گاه و یشفاه غاتیتبل ۀحوز  در مختلف یموضوع یهانهیزم کند تا مشخص شود به تصویر کشیده شده است. این تحلیل کمک می برند از یآ
 هایی بیشتر شکل گرفته است.اند و تمرکز پژوهشگران در چه شاخههای علمی متمرکز بودهدر این حوزه، بیشتر در چه زمینه هاپژوهشکه 

ساس داده ستهای بهبرا ضوعی  ۀآمده، دو حوز د سب»مو سابداری ،وکار، مدیریتک شترین حجم از   «2علوم اجتماعی»و «1و ح بی
گاهی از برند، خوبی نشررران میاند. این یافته بهمدارک علمی را به خود اختصررراص داده دهد که مفاهیم مربوط به تبلیغات شرررفاهی و آ

ستند، بلکه از نظر جامعه در کانونعنوان ابزارهای بازاریابی تنها بهنه شناختی و رفتاری نیز اهمیت بالایی دارند. در واقع، این دو توجه ه
کننده و روابط های نظری و تحلیلی )در رفتار مصرررفوکار و مدیریت برند( و جنبههای کاربردی )در کسرربصررورت مکمل، جنبهحوزه به

گاهی از برند، بهحوزه نشرران میدهند. تسررلط این دو ها را پوشررش میاجتماعی( این پدیده ویژه در عصررر دهد که تبلیغات شررفاهی و آ
و  ،شناختیزمان از منظرهای مدیریتی، اقتصادی، روانکه نیازمند تبیین هم شوندمیصورت یک پدیده چندبُعدی مطالعه دیجیتال، به

و  ،ثربخشی تبلیغات، بازگشت سرمایه، وفاداری مشتریها معمولاا بر اوکار، تمرکز پژوهشکسب ۀمثال، در حوز  برای. هستنداجتماعی 
های فرهنگی، نقش اعتماد های اجتماعی، پویاییهایی مانند تأثیر شررربکهکه در علوم اجتماعی، جنبهافزایش فروش اسرررت. درحالی

ای رشتههای بینصتشود. این توزیع موضوعی همچنین گویای فر گیری تصویر برند بررسی میو تعامات گروهی در شکل ،اجتماعی
ست  به سی مصرفهایی مانند روانتوان انتظار داشت حوزهای که میگونهدر این زمینه ا و حتی علوم  ،کننده، ارتباطات، علوم دادهشنا

لمی با گذاران عرایانه در آینده سهم بیشتری از تولیدات علمی در این حوزه را به خود اختصاص دهند. در نتیجه، پژوهشگران و سیاست
 .کنندای مؤثرتر و هدفمندتری طراحی رشتههای میانآتی، همکاری هایپژوهشدهی به توانند برای جهتدرک این توزیع می

 

 برند از یآگاه و یشفاه غاتیتبل حوزه در مختلف یموضوع یها نهیزم در شده منتشر مدارک زانیم و تیوضع. 5نمودار 

                                                 
1. Business, Management & Accounting 

2. Social Sciences 
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سخ به  شم پژوهش: نو پرسشپا شار مدارک مربوط به ۀدر حوز  ایبرتر در دن سندگانیش و  یشفاه غاتیتبل انت
 اند؟از برند کدام یآگاه
سا ،یسنجعلم لیاز ابعاد مهم در تحل گرید یکی ش ۀحوز  کیبرتر و اثرگذار در  سندگانینو ییشنا ست. ا یپژوه به درک  لیتحل نیا

ساختار تول شخ دیبهتر از  سا ،زالب یفکر  یهاانیجر  صیدانش، ت شنا صان کل ییو  ص نمودار  . درکندیدر آن حوزه کمک م ید یمتخ
شرشده را در زم یتعداد مدارک علم نیشتر یکه ب یسندگانینو ،6 شماره گاه»و  «یشفاه غاتیتبل» ۀنیمنت شته «از برند یآ  یاند، معرفدا
در واقع،  اند.کرده فایا یحوزه نقش مهم نیا یو کاربرد ینظر  اتیادب ۀال، در توسررعرکار و فع  عنوان پژوهشررگران پُ افراد به نیاند. اشررده
ثار ا پا سرررندگانین نویآ بازار  ییهانهیدر زم یآت یهاپژوهش یبرا یاهیازلب  ند  به برند،  ،یکیدهان الکترونبهدهان یابیمان اعتماد 

شبکه صم ،یاجتماع یهاتعامات در  صرف یر یگمیو ت شمار میکننده م  نیا انیم یعلم یهایهمکار  لیتحل گر،ید یسو  از .رودبه 
سا تواندیم سندگانینو شنا سته ییبه  ش یهاه شبکه الفع   یپژوه صورت تحلشود  حوزه منجر  نیدر ا یسندگینوهم یهاو   لیکه در 

شمند دربار  یاطاعات تر،قیعم صه ارائه م نیدانش در ا دیتول یساختار اجتماع ۀارز شنایعر  نیتر همچنبر  سندگانینو نیبا ا ییدهد. آ
 ۀمطالع باکرده و  ییو مجات معتبر را شناسا ،هاشیبرجسته، هما پژوهشی یرهایباشد تا مس دیوارد مفپژوهشگران تازه یبرا تواندیم

 .کنندموجود کسب  یعلم یاز روندها یتر متخصصان، درک جامع نیآثار ا

 
 

 از برند یو آگاه یشفاه غاتیتبل ۀتعداد مدرک منتشرشده در حوز  نیشتر یبا ب سندگانی. نو6نمودار

 . شودیاستفاده م h-indexمانند  یاز شاخص سندگان،ینو یعلم ریتأث یابیارز  یبرا

 مورد نظر ۀدر حوز  سندگانینو نیآثار ا یعلم تیفیو ک ریتأث ۀدهندنشان شاخص. 3جدول 

 کشور h-index تعداد مدارک نویسنده
Al Mamun, Abdullah 3 34 دانشگاه ملی مالزی 

Seo, Eun-ju 3 3 آسیانا ایرلاینز کره جنوبی 
Park, Jinwoo 3 16 دانشگاه هوافضای کره جنوبی 

 

 در حوزه مورد نظر هستند. سندگانینو نیآثار ا یعلم تیفیو ک ریتأث ۀدهندنشان شاخص نیا
 

3

3

3

1 2 3

Al Mamun, Abdullah

Seo, Eun-ju

Park, Jinwoo

Series1

https://www.scopus.com/hirsch/author.uri?accessor=authorProfile&auidList=36782596500&origin=AuthorProfile&display=hIndex
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 اند؟کدام برند از یآگاه و یشفاه غاتیتبل ۀحوز  در ایدن در برتر یهاسسهؤمهفتم پژوهش:  پرسشپاسخ به 
گاه»و  «یشررفاه غاتیتبل»مربوط به  یهاپژوهش ۀدر حوز   دیدانش و تول شرربردیدر پ یو دانشررگاه ی، مؤسررسررات علم«از برند یآ

ها و مراکز از دانشگاه یتعداد شود،یمشاهده م ۴جدول شماره و  7شماره نمودار  طور که دراند. همانکرده فایا یانقش برجسته محتوا
 اند.شده ییشناسا نهیزم نیدر ا شرویپ یعنوان نهادهاشده، بهنتشر تعداد مدارک م نیشتر یبا ب ،یقاتیتحق

 
گاه یشفاه غاتیتبل ۀتعداد مدرک منتشرشده در حوز  نیشتر یبا ب مراکز دانشگاهی. 7نمودار  برند از یو آ

 مراکز دانشگاهی. تعداد استناد و مدارک مربوط به 4جدول 

 تعداد استناد تعداد مدرک نام دانشگاه
 33 ۴ دانشگاه چولالونگکورن، تایلند

 216 ۴ دانشگاه ملی مالزی
 100 ۴ دانشگاه یو سی اس آی، مالزی
 9 1۴ دانشگاه بینا نوسانتارا، اندونزی

 
 قیعا لتحو   و یمیپارادا راتییتغ از یتر قیعم درک زمان، طول در «واژگان یشناسییایپو» یواکاو  واژگان، بسامد یبررس برعاوه

 کند،یم میترس را واژه هر بر تمرکز او  ۀنقط و حضور یزمان ۀباز  که موضوعات، روند نمودار. آوردیم فراهم حوزه نیا محققان یپژوهش
 .است «یبرند  و یعملکرد یامدهایپ» سمتبه «یابزار  میمفاه» از حوزه نیا اتیادب در آشکار ییمعنا گذار کی بیانگر

 

 

4

4

4

14

دانشگاه چولالونگکورن، تایلند

دانشگاه ملی مالزی

دانشگاه یو سی اس آی، مالزی

دانشگاه بینا نوسانتارا، اندونزی
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 های مختلفروند کلمات کلیدی در سال. 8نمودار

ساس صل تمرکز ،2019 تا 2013 یهاسال یزمان ۀباز  در شده،انجام یزمان لیتحل برا  یهاروش و نیادیبن میمفاه بر مطالعات یا
 بوده معطوف( Word of Mouth) «یشررفاه غاتیتبل» یکل مفهوم و( Viral Marketing) «یروسرریو یابیبازار » رینظ امیپ انتشررار

شگران دوره، نیا در. است  یهاسال به ورود و مرحله نیا از گذر با. اندبوده هادهیپد نیا یستیچ و تیماه شناخت دنبالبه شتریب پژوه
 هاپژوهش توجه کانون ،یجهان یر یگهمه از یناشررر راتییتغ و تالیجید یهاپلتفرم رشرررتابپُ  گسرررترش با زمانهم ،2021 و 2020

متبه که» یعنی ده،یپد نیا وقوع یهانهیزم و بسرررترها سررر ماع یهاشرررب جارت» و( Social Networking) «نیلا آن یاجت   «ت
(Commerce )داد جهت رییتغ. 

 طوربه هاپژوهش کردیرو که ییجا اسرررت ( 2025 تا 2023) ریاخ یهاسرررال به مربوط لیتحل نیا ۀافتی نیتر برجسرررته حال،نیباا
شخص صرف رفتار» و «برند یهاسازه» سنجش سمتبه م ست افتهی شیگرا «کنندهم شان هاداده که گونههمان. ا  ریمتغ دهند،یم ن

گاه»  لیتبد حوزه نیا زالب و طمسررل   موضرروع به ،2023 سررال در تمرکز ۀر یدا نیبزرگتر  داشررتن با( Brand Awareness) «برند از یآ
 آن یاثرگذار  زانیم بر تمرکز و یشفاه غاتیتبل صرفِ  فیتوص از عبور ،یعلم ۀجامع یفعل ۀدزدز که است آن انگریب امر نیا. است شده

  «برند ریتصو» ژهیوبه و( Purchase Intention) «دیخر  قصد» رینظ ییرهایمتغ رهور ن،یا برعاوه. است برند ید یکل یهاشاخص بر
(Brand Image )سرررمتبه یآت یهاپژوهش که دهدیم نشررران ،2025 و 202۴ سرررال در پرتکرار یهادواژهیکل نیدتر یجد عنوانبه 

 نیا. کرد خواهند حرکت مخاطبان یذهن ادراکات به یدهشررکل در یشررفاه غاتیتبل نقش یبررسرر و تردهیچیپ یومعلولیعل یهامدل
گاه و یشفاه غاتیتبل انیم ۀرابط ۀمطالع که دهدیم نشان حاضر، پژوهش موضوع بودن روزبه و تیاهم دییتأ ضمن هاافتهی  برند از یآ

 .دارد قرار یالمللنیب سطح در یعلم توجه او  ۀنقط در



 

 

 
 1404، 2، شماره 2 دوره ،سنجیکاربردی علم مطالعات

 

20 

ش شه که است پژوهش دانیم یمفهوم ساختار میترس یبرا قدرتمند یابزار  کیتمات ۀنق  شاخص دو براساس را یموضوع یهاخو
 یافتگیتوسرررعه و بلوغ یمعنابه( یعمود محور) 2«تراکم» و موضررروعات، ریسرررا با ارتباط و تیاهم یمعنابه( یافق محور) «1تیمرکز »

 :هستند ییشناسا قابل یراهبرد ۀیناح چهار آمده،دست به نمودار براساس. کندیم یبند دسته یدرون
 

 
 نمودار راهبردی. 9نمودار

 نشرران ربع نیا در یر یقرارگ. اسررت گرفته قرار هیناح نیا در( Brand) «برند» ۀخوشرر(: راسررت سررمت بالا ربع) 3محرک نیمضررام

  «تیمرکز » هم و( انددهیرسررر بلوغ به ینظر  نظر از که امعن نیا به) برخوردارند ییبالا  «تراکم» از هم برند، با مرتبط مباحث که دهدیم
 یاصرررل ۀهسرررت و محرک موتور «برند» که کندیم دییتأ افتهی نیا(. دارند پژوهش شررربکه یهابخش ریسرررا با یقو  ارتباط) دارند ییبالا 

 .است حوزه نیا در یفعل یهاپژوهش
ضام ست سمت نییپا ربع) 4یعموم و هیپا نیم شه(: را  هیناح نیا در( Marketing) «یابیبازار » و( Social) «یاجتماع» یهاخو

 نیا که معناست نیبد نیا. هستند محرک نیمضام به نسبت یتر نییپا نسبتاا  تراکم اما بالا تیمرکز  یدارا نیمضام نیا. اندگرفته یجا
ستر و ربنایز  م،یمفاه شک را هاپژوهش یکل ب ضوعات و دهندیم لیت ستند ریفراگ یمو شه ریسا که ه ص یهاخو ص  ای برند مانند) یتخ

 .اندگرفته شکل هاآن ۀیپا بر( دیخر 
ضام ص نیم ص شه ای یتخ ش دو(: چپ سمت بالا ربع) 5گو گاه» و( Purchase) «دیخر » ۀخو  هیناح نیا در( Awareness) «یآ

شاهده شان بخش نیا در یر یقرارگ. شوندیم م ضوعات نیا که دهدیم ن سعه یدارا مو ستند ییبالا  یدرون یافتگیتو  اما( بالا تراکم) ه

                                                 
1. Centrality 

2. Density 

3. Motor Themes 

4. Basic Themes 

5. Niche Themes 
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ضام ۀانداز  به شبکه کل با هاآن یخارج یوندهایپ هنوز شد آن انگریب تواندیم امر نیا(. نییپا تیمرکز ) ستین یقو ( برند) موتور نیم  با
گاه» به مربوط مطالعات که  .هستند رشد حال در و یفن و یتخصص کاماا  ییهارشاخهیز  «دیخر  قصد» و «یآ

 Word of Mouth یبیترک ۀواژ به اشاره که -( Mouth) «دهان» ۀخوش(: چپ سمت نییپا ربع) 1نورهور ای افول به رو نیمضام

 که امعن نیا به اسررت  موضرروعات روند نمودار جینتا با سرروهم خوشرره، نیا نییپا تیمرکز  و تراکم. اسررت گرفته قرار هیناح نیا در - دارد
ستفاده  و ترمدرن میمفاه با ینیگز یجا ای ادزام حال در مفهوم نیا و است کاهش حال در( ییتنهابه) «یشفاه غاتیتبل» یسنت ۀواژ از ا

 .است نمودار یهاربع ریسا در( یاجتماع و برند مانند) محور-امدیپ

 گیریبحث و نتیجه .7
 ۀواژگانی انجام شد، گویای چند روند اساسی و ساختاری در حوز همگیری از تحلیل سنجی و بهرهنتایج پژوهش حاضر که با رویکرد علم

گاهی از برند  رشد و شتابان تولیدات علمی در کلیدی، روند روبه ۀاست. نخستین یافت 2025تا  2007زمانی  ۀدور  درتبلیغات شفاهی و آ
سالاین حوزه، به ست. بهویژه در  سال های اخیر ا شترین تعدا 202۴طور خاص،  شرشده، نقطبا بی سناد منت شمار  ۀد ا او  این رشد به 

ست که با تحلیل هم(2021) همکاران و دانتو و (2020) همکاران و 2عباسهای آید. این روند با یافتهمی ستا ا خود، از  سنجیکتابرا

شمگیرافزایش  شفاهی، به چ ضوع تبلیغات  شگران به مو سالتوجه پژوه از منظر  .اندهای اخیر خبر دادهویژه نوع الکترونیکی آن، در 
شورهایی همچون اندونزی، ایالات متحده، هند شناخته  ۀو مالزی در زمر  ،جغرافیای علمی، ک صلی دانش در این حوزه  تولیدکنندگان ا

سنت  این یافته قابل توجه است  چراک .شدند های اصلی تولید علم بازاریابی عنوان قطبی که ایالات متحده و اروپا را بهه برخاف انتظار 
و  3وارشاای مشابه را کنند. یافتهنقش مهمی ایفا می آسیایی نیز در رشد دانش بازاریابی ۀکند، اکنون کشورهای در حال توسعمعرفی می

ها نشرران دادند که چرخش تمرکز اند  آنهای نوین بر برندین  گزارش کردهأثیر فناورینیز در تحلیل خود پیرامون ت (2021) همکاران
گاهی از برند،   رتکرار، مفاهیمی چوناز جنبه واژگان پُ  .پژوهشررری از زرب به شرررری جهانی در حال وقوع اسرررت تبلیغات شرررفاهی  آ

-هوئتتوان در مطالعات ها را میاند. مشرررابه این یافتهها قرار داشرررتهدر کانون توجه پژوهش های اجتماعیرسرررانهو  ،الکترونیکی
تبلیغات شفاهی بر متغیرهای رفتاری و  ۀنیز مشاهده کرد، که هردو به تأثیر چندجانب (2008) یروس و ماتوس ید و (2017)  4آلکوس

گاهی از برند، نیت خر شررناختی مصرررفروان های علمی بر این، بررسرری همکاریعاوه .اندید، و وفاداری اشرراره کردهکنندگان از جمله آ
از ،آمریکا نظیر  یبتاا فعال و متراکم است. کشور المللی در این حوزه نسهای بینهمکاری ۀآن است که شبکه بیانگر میان کشورها نیز 

های سرروسررت که شرربکه همکاریهم (2023) همکاران و یموخوپادها ۀحیث تولید علمی جایگاه قابل توجهی دارد. این یافته با مطالع
همچنین،  .اندرا یکی از عوامل کلیدی در گسرررترش تئوریک این حوزه معرفی کرده تبلیغات شرررفاهی الکترونیکی ۀالمللی در حوز بین

اند. این مرکز شرردهمت «علوم اجتماعی »و «وکارمدیریت و کسررب» موضرروعی ۀها در دو حوز پژوهش بیشررترها نشرران دادند که یافته
شررناختی و های اسررتراتژیک بازاریابی و هم الگوهای روانای این حوزه اسررت که هم تحلیلرشررتهذات میان ۀدهندوضررعیت، نشرران

گاهی از برند  (202۴)همکاران و گزیرودر -لوپز گیرد. تحلیل مشابهی توسط شناختی را دربر میجامعه ارائه شده است که تأکید دارند آ
از  .کننده بررسی شده استشناسی مصرفو روان ،های بازاریابی، فناوری اطاعاتهای اخیر بیشتر در قالب ترکیبی از تحلیلسالدر 

 وی.اُواس. ویوِر تبلیغات شررفاهی اسررت که با اسررتفاده از ابزار ۀتصررویری از سرراختار دانشرری حوز  ۀاین مطالعه، ارائ ۀدیگر نکات برجسررت
                                                 
1. Emerging or Declining Themes 

2. Abbas 

3. Varsha 

4. Huete-Alcocer 
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ست شده ا سیم  شتری، تعامل آن ۀیانگر محورهایی همچون اعتماد اجتماعی، تجربنما که تر  ۀشده، و ارزش ویژلاین، کیفیت ادراکم
های عنوان اجزای اصلی مؤلفهنیز به(2008)  همکاران و 1نیتویل و(2019) همکاران و سوروکو  محورهایی که در مطالعات استبرند 

گاه ءارتقا یبرا یراهبرد یبه ابزار  یشررفاه غاتیکه تبل دهدیپژوهش نشرران م نیدر مجموع، ا .اندادراکی برند معرفی شررده از برند  یآ
شبکه لیتبد ست. رشد  ستگ شیافزا ،یاجتماع یهاشده ا صرف یواب سرها،یا ید یو نقش کل ن،یلا آن یهایابیکنندگان به ارز م  نفلوئن

صرف-را در تعامل برند نیادیبن یهایاز دگرگون یامجموعه  تیفرض را تقو نیا توانیپژوهش، م جیاند. با توجه به نتاآورده دیکننده پدم
گاهنه یاندهیکرد که در آ  ،یگذار )اعتماد، اشررتراک تالیجید یاجتماع ۀیسرررما راهبلکه از  یتسررن   غاتیتبل بااز برند نه  یچندان دور، آ

 خواهد شد. تیا( هدکنندهمصرفمحور بودن و تعهد تجربه

 پژوهش ییاجرا یشنهادهایپ .8
 یهایاسرررتراتژ و برند تیر یمد ۀنیزم در ژهیوبه ،یابیبازار  ۀحوز  فعالان یبرا یمتعدد یکاربرد نکات یحاو  حاضرررر پژوهش یهاافتهی

 :شودیم ارائه ریز  ییاجرا یشنهادهایپ اساس، نیبرا. است یغاتیتبل
گاه یر یگشکل در اثرگذار منبع عنوانبهی شفاه غاتیتبل بر تمرکز. 1  :برند از یآ
گاهی از برند» و ،«یاجتماع یهاشبکه» ،«یشفاه غاتیتبل» چون یواژگان یبالا یفراوان به توجه با  یگذار هیسرما دیبا هاشرکت ،»آ

 .کنند تیتقو و لیتسه را برند ۀدربار  کنندگانمصرف یوگوهاگفت بتوانند تا دهند انجام خود یهارساختیز  در یهدفمند 
 :کاربران مشارکت و یاجتماع اعتماد بریمبتن یهانیکمپ یطراح. 2
. هسرررتند ریاخ مطالعات در ید یکل میمفاه یاجتماع یبسرررترها در تعامل و ،یمشرررتر  مشرررارکت اعتماد، که دادند نشررران هاافتهی
ستفادهبا  دیبا هاشرکت ن،یبنابرا شدیتول یمحتوا از ا سرهایا با یهمکار  و کاربرانۀد ستراتژ اعتماد، قابل ینفلوئن ش یهایا  را یاثربخ

گاه جادیا یبرا  .کنند نیتدو برند از یآ
 :یغاتیتبل یهایاستراتژ نیتدو در یمحل یفرهنگ یالگوها از یر یگبهره. 3
شورها یبرتر  به توجه با س یک شور هر در یشفاه غاتیتبل یساز یبوم حوزه، نیا در علم دیتول در ییایآ ساس دیبا ک  یهایژگیو برا

 .ردیگ انجام یاجتماع هیسرما نوع و ،یارتباط سبک ،یفرهنگ
 :برند ۀدربار  نیلا آن یوگوهاگفت یدائم لیتحل و شیپا. ۴

 یهانگرش و احسررراسرررات ،یگفتار  یروندها ،یاجتماع یهاشررربکه یهاداده لیتحل یابزارها از اسرررتفاده با توانندیم برندها
 .کنند اصاح اساس آن بر را خود یابیبازار  یهااستیس و کرده رصد را کنندگانمصرف

 تیهای آ پیشنهاد برای پژوهش .9
س گاه یشفاه غاتیتبل ۀساختار علم در حوز  یبرر شه نیاز برند در ا یو آ ساختن روندها و خو شن  ضوع یهاپژوهش، در کنار رو  یمو

 :کندیم میترس زین ندهیآ یهاپژوهش یبرا ییرهایها و مسزالب، شکاف
 :یسنجعلم یهالیتحل با یرفتار  یهامدل ادزام. 1

 یبیترک یهامدل ۀتوسرع به تواندیم یسرنجعلم جینتا با( شردهیزیر برنامه رفتار هینظر  مانند) کنندهمصررف رفتار یهاهینظر  بیترک
 .باشند داشته یشتر یب یزنا ینظر  هم و یتجرب نظر از هم که کند کمک

                                                 
1. fLitvin 
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 :برند فیتضع بر آن ریتأث و یمنف یشفاه غاتیتبل لیتحل. 2
 افت بر یمنف یکیالکترون یشررفاه غاتیتبل نقش کهیدرحال اند داشررته تمرکز مثبت یشررفاه غاتیتبل بر مطالعات از یاعمده بخش

 .باشد دارندهیآ یپژوهش ریمس کی تواندیم و شده یبررس کمتر کنندهمصرف واکنش و برند
 :یشفاه غاتیتبل گسترش در تالیجید یهاپلتفرم یهاتمیالگور  نقش یبررس. 3

 یشرررفاه غاتیتبل یسررراز یخنث ای دیتشرررد در هاتمیالگور  نقش ،یاجتماع یهاپلتفرم در یمصرررنوع هوش گسرررترش با زمانهم
 یمورد صررورتبه کمتر یول شررده مطرح زین )  2021( وارشررا و همکاران لیتحل در که ایمسررئله اسررت  یبررسرر ازمندین یکیالکترون

 .است شده یواکاو 
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